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    Introduction

    
      
        1.   Le marketing digital comme évolution du marketing

        Depuis que le marketing existe, il a connu plusieurs évolutions :

        
          
            [image:  Le marketing classique] Années 50-60 : focus sur le prix (production de masse).

          

          
            [image:  Le marketing classique] Années 70 : focus sur la qualité (normes, standards…).

          

          
            [image:  Le marketing classique] Années 80 : focus sur le temps (zéro délais, livraison 24 heures chrono).

          

          
            [image:  Le marketing classique] Années 90 : focus sur les services (SVA, garantie, produits versus services).

          

          
            [image:  Le marketing classique] Années 2000 : focus sur le relationnel one-to-one avec du marketing générationnel (seniors, jeunes, éthnique), tribal, street marketing.

          

          
            [image:  Le marketing classique] Fin 2000 : marketing polysensoriel et cross canal.

          

        

        La révolution Internet arrive à la fin des années 1990, début 2000. Les entreprises commencent par mettre en place un site vitrine, qui se greffe sur l’existant puis un site marchand, qui impacte davantage les processus internes (logistique…) puis avec l’arrivée des médias sociaux, des canaux de communication… Le marketing doit alors intégrer un canal de vente/distribution supplémentaire et penser cross canal et intégration des canaux. Le digital n’est pas l’affaire de quelques informaticiens experts mais il est une réalité quotidienne pour tous les salariés de l’entreprise. Le marketing est repensé à l’aune du digital.

        L’arrivée d’Internet et des nouvelles technologies a révolutionné le quotidien des consommateurs. L’accès à l’information, l’exigence d’immédiateté, les médias sociaux, les GAFA (Google, Apple, Facebook, Amazon), la mobilité, le Big Data pour n’en citer que quelques-uns, permettent d’offrir davantage de choix aux consommateurs, des parcours clients plus riches et plus variés ou encore la personnalisation des offres en temps réel… Autant de défis et d’opportunités pour l’entreprise qui doit s’adapter rapidement. Le digital transforme également l’environnement : l’offre, la demande, les concurrents… tout est bouleversé par le tsunami digital.

        La définition du marketing reste d’actualité tout comme les modèles classiques qui évoluent pour tenir compte des possibilités offertes par le digital.

        
          Définition

          
            « Le marketing est l’effort d’adaptation des organisations à des marchés concurrentiels, pour influencer en leur faveur le comportement de leurs publics, par une offre dont la valeur perçue est durablement supérieure à celle des concurrents.

            Dans le secteur marchand, le rôle du marketing est de créer de la valeur économique pour l’entreprise en créant de la valeur pour les clients. »

            Source : J. Lendrevie, J. Lévy, D. Lindon, Mercator,

              8e édition, Dunod, 2006

          

        

        On parle aujourd’hui de marketing digital. Mais ce n’est qu’une étape. Nous sommes convaincus que dans quelques années, nous parlerons de marketing sans aucune précision supplémentaire, car inclure du digital sera une évidence. Des Chief Data Officer (CDO) sont nommés dans les entreprises pour assurer cette transition. Ils sont amenés à disparaître comme preuve de succès de leur mission de conduite du changement.

        Ainsi, progressivement, le marketing est devenu et doit devenir digital. Le digital intervient sur deux plans parallèles et indépendants.

        
          
            [image:  Le marketing classique] D’une part, le digital bouleverse l’environnement, l’offre, la demande… Ceci se reflète dans l’analyse du marché, des comportements des consommateurs, etc.

          

          
            [image:  Le marketing classique] D’autre part, le digital apporte de nouveaux outils permettant de répondre aux objectifs que se fixe l’entreprise.

          

        

        
          Définition

          
            Le marketing digital est le marketing dans lequel l’entreprise intègre des technologies digitales pour atteindre les objectifs marketing de l’entreprise… lesquels évoluent du fait de l’impact du digital sur tout l’environnement.

          

        

        
          Exemple

          
            Le SWOT de Comptoir des Cotonniers illustre ce double impact du digital.

            Dans l’audit interne :

            
              
                – Au niveau des forces : Comptoir des Cotonniers propose des fonctions cross-canal avancées telles que le Click and Collect (possibilité de réserver en ligne et de chercher la commande en magasin) et de e-réservation (possibilité de réserver un modèle dans une taille et une couleur donnée en ayant la garantie qu’il soit disponible dans le magasin de son choix pour aller l’essayer sans risque qu’il n’y soit pas).

              

              
                – Au niveau des faiblesses : en ligne et en magasin, l’expérience client est peu digitale et peu ludique.

              

            

            Dans l’audit externe :

            
              
                – Au niveau des menaces : le marché du prêt-à-porter moyen de gamme plus est fortement concurrentiel notamment du fait de la présence de pure players qui n’ont pas à supporter la charge financière des magasins. La part d’achats en promotion est en augmentation également du fait des offres promotionnelles des pure players. Enfin, les clientes sont moins fidèles car en recherche d’expérience et de nouveauté, habituées par le digital à être sans cesse surprises et étonnées.

              

              
                – Au niveau des opportunités : les digital natives sont très attirées par les marques et le storytelling. Elles cherchent à interagir avec les marques sur les médias sociaux. Les mobiles, tablettes et progressivement les objets connectés (bracelet, montre) dont ils sont équipés permettent d’interagir avec la marque et de créer une expérience plus riche et plus innovante.

              

            

            
              
                
                  
                  
                  
                  
                  
                    
                      	Forces S

                      	Faiblesses W

                    

                    
                      	Structure financière stable car appartenance à un grand groupe.

                        Marque pérenne avec qualité des produits reconnue.

                        Bonne implantation de magasins sur le territoire français et international.

                        Développement du e-commerce bien avancé avec fonctions avancées (Click and Collect et e-réservation).

                      	Cliente d’âge moyen trop élevé, est-ce que le résultat de la communication Mère et Filles ? donc il faut conquérir plus de jeunes femmes.

                        Collection avec faible part des mini-collections capsules régulièrement en magasin.

                        Expérience peu digitale et ludique aussi bien on line qu’en magasin.

                    

                    
                      	Opportunités O

                      	Menaces T

                    

                    
                      	Les digital natives sont très attirées par les marques.

                        Les digital natives sont friandes d’interaction avec les marques sur les médias sociaux et incluant du digital.

                        Les consommateurs sont équipés de mobiles, tablettes et bientôt objets connectés (bracelet, montre) pour interagir avec la marque et créer une expérience plus riche.

                      	Marché en baisse en valeur avec une augmentation de la part d’achats en promotion, soldes ou avec réduction.

                        Forte concurrence des marques avec magasins ou de pure players.

                        Des clientes de moins en moins fidèles en recherche d’expérience.

                    

                  
                

              

            

          

        

        Le marketing digital est l’évolution du marketing en ce qu’il utilise le digital pour atteindre les objectifs de l’entreprise et décliner la démarche structurée qu’est le marketing. Il s’agit de déployer des technologies et outils digitaux pour atteindre les objectifs de l’entreprise. Parmi ces outils, citons le SEO, le retargeting, le display, le mail personnalisé, les moteurs de recherche… Le digital est un moyen et non une finalité.

        Pour réussir, il est nécessaire d’intégrer les nouveaux outils digitaux aux outils classiques. Par exemple, la communication sur les médias sociaux doit être cohérente en termes de message avec la communication dans les médias traditionnels que sont la presse, la radio, la TV, le cinéma et l’affichage. Les mailings ou autres catalogues en ligne doivent impérativement être en phase avec le print (catalogues papier distribués dans les boîtes à lettre physiques ou disponibles dans les magasins…). Une diff iculté qui apparaît tout de suite est de mettre en place une stratégie unifiée et cohérente, c’est-à-dire une vision 360° sur tous les supports, canaux… Le marketing classique a mis en place des outils de mesure des actions réalisées. Il en résulte une difficulté nouvelle, celle d’intégrer de façon homogène les outils de mesure (Key Performance Indicators) des stratégies digitales aux outils existants afin d’avoir une vision cohérente de la stratégie marketing globale. C’est d’autant plus complexe que les outils digitaux permettent souvent une collecte d’informations plus précise, plus régulière, plus riche, plus personnalisée, par support et en temps quasi réel. Ce point sera largement traité dans la suite.

        Le marketing digital n’est pas :

        
          
            [image:  Le marketing classique] Un département technique, affaire de quelques informaticiens ou quelques experts techniques.

          

          
            [image:  Le marketing classique] Un saupoudrage d’outils digitaux pour donner l’impression d’être digital (par exemple, lancer un jeu sur Facebook pour récolter plus de fans).

          

        

        
          1.1   Le digital en rupture et en continuité

          Afin de profiter au maximum des opportunités offertes par le digital, il convient de comprendre quels usages/actions sont de simples transpositions sur un canal digital d’usages/actions déjà existantes et quels usages/actions sont de véritables ruptures. Le tableau 1 donne des exemples de telles transpositions. L’objectif marketing reste le même mais la solution digitale apporte une flexibilité supplémentaire au client qui peut la choisir.

          
            
              Tableau 1 Transposition sur un canal digital d’actions existantes

            

            
              
                
                
                
                
                
                  
                    	Marketing classique

                    	Marketing digital

                  

                
                
                  
                    	Envoi de bons de réductions ou d’offres promotionnelles par courrier en ISA (imprimé sans adresse) ou dans la presse papier

                    	E-coupons sur les sites, blogs, plates-formes

                  

                  
                    	Envoi de bons de réductions ou d’offres promotionnelles personnalisés par courrier

                    	Envoi de mail personnalisé ou de e-coupon sur mobile

                  

                  
                    	Commande par courrier papier ou téléphone

                    	Commande en ligne depuis n’importe quel support (ordinateur, mobile, tablette…)

                  

                  
                    	Information en magasin auprès d’un vendeur

                    	Information en ligne via Click to Call par mise en relation avec un conseiller clientèle

                  

                  
                    	Participation à un jeu concours papier par envoi par courrier ou dépôt dans une urne en magasin

                    	Participation à un jeu concours en ligne

                  

                  
                    	Dépôt d’avis dans l’urne déposée à cet effet dans le magasin

                    	Dépôt d’avis sur le site, blog…

                  

                
              

            

          

          Dans d’autres cas, le digital est disruptif. Lorsqu’on passe un jeu de réussite avec des cartes à un jeu de réussite sur mobile, il s’agit de la continuité. Lorsqu’on joue en ligne avec des inconnus, c’est disruptif. Le tableau 2 donne des exemples de disruptions en indiquant l’objectif marketing de l’entreprise. Dans ces cas, le digital apporte un bénéfice supplémentaire et constitue une opportunité nouvelle.

          
            
              Tableau 2 Exemples de disruptions apportées par le digital avec l’objectif marketing

            

            
              
                
                
                
                
                
                  
                    	Usage consommateur disruptif

                    	Objectif marketing et bénéfice entreprise

                  

                  
                    	Participer à une communauté virtuelle en ligne permettant d’échanger entre consommateurs et fans de la marque

                    	Enrichir l’expérience client, susciter de l’engagement client

                  

                  
                    	Échanger des services entre consommateurs permettant d’augmenter le pouvoir d’achat, louer ses biens pour en retirer profit

                    	Éviter d’être uberisé, faire tourner les produits et inciter les innovateurs à acheter les nouveaux modèles en les amortissant plus facilement

                  

                  
                    	Converser avec les égéries et la marque

                    	Enrichir le marketing relationnel

                  

                  
                    	Participer à la création du nouveau modèle, co-créer

                    	Aller dans le sens de l’empowerment du consommateur

                  

                
              

            

          

          On le comprend, dans quelques années, le marketing digital sera appelé marketing sans spécifier. Comme le marketing classique, le marketing digital doit être centré sur le client : customer-driven ou customer-centric. Mais la relation qui unit la marque et le consommateur s’est enrichie d’autres interlocuteurs qui s’invitent dans la conversation. Le marketing classique met en scène une marque et un consommateur unis par une communication forte de la marque vers le consommateur, essentiellement asymétrique de type push avec peu ou pas de retour.

          La figure 1 le schématise.

          [image:  Le marketing classique]
            
              Figure 1 Le marketing classique

            
          
          Le marketing digital est centré sur le client, qui se trouve au cœur de la conversation. Le dialogue devient une conversation à plusieurs qui fait communiquer, échanger, partager des contenus le consommateur avec la marque mais aussi avec d’autres consommateurs et des blogueurs influents. Le feedback est bidirectionnel. La figure 2 le représente.

          [image:  Le marketing digital]
            
              Figure 2 Le marketing digital

            
          
        

      

      
      
        2.   Des concepts marketing de base parfois revisités

        
          2.1   Les domaines du marketing

          Rappelons quelques définitions et outils d’analyse du marketing sur lesquels s’appuyer en marketing digital. Ces rappels permettront dans la suite de voir comment les utiliser dans un contexte digital.

          Comme le marketing classique, le marketing digital reste une démarche cyclique structurée en quatre étapes. La figure 3 les présente.

          [image:  La démarche marketing]
            
              Figure 3 La démarche marketing

            
          
          Ces quatre étapes définissent quatre domaines du marketing qui restent valables en marketing digital. Ils sont exposés dans la figure 4.

          [image:  Les quatre domaines définis par la démarche marketing]
            
              Figure 4 Les quatre domaines définis par la démarche marketing

            
          
          Le tableau 3 montre sur quelques exemples comment le digital peut impacter chaque domaine :

          
            
              Tableau 3 Exemples d’impact du digital sur les domaines du marketing

            

            
              
                
                
                
                
                
                  
                    	Domaine du marketing concerné

                    	Exemples de manifestation du digital à prendre en compte

                  

                
                
                  
                    	Marché

                    	De nouveaux concurrents arrivent sur le marché notamment les pure players et les places de marché internationales.

                      La demande des consommateurs évolue vers une exigence de réponse personnalisée one-to-one et immédiate en quasi temps réel.

                      Les consommateurs sont équipés de terminaux mobiles permettant d’accéder à l’information à tout moment et en magasin.

                  

                  
                    	Marketing des études

                    	L’analyse des données collectées en temps réel, par canal, par client permet une vision plus fine des comportements.

                      L’analyse de la concurrence est plus facile car l’accès à l’information l’est.

                  

                  
                    	Marketing stratégique

                    	L’analyse des données collectées permet d’affiner la segmentation client.

                      Le Big Data permet de trouver des Look alike ou jumeaux aidant l’étape de ciblage.

                  

                  
                    	Marketing opérationnel

                    	La vente en ligne est un nouveau canal de distribution.

                      Les médias sociaux sont de nouveaux canaux de communication.

                      Les blogueurs et les autres internautes sont à inclure comme influenceurs dans le parcours d’achat.

                      Le mobile permet une relation personnalisée avec le client.

                      Un pop-up permet d’apporter une promotion personnalisée en temps réel en fonction de l’historique du client.

                      Les outils de mesure (Key Performance Indicators KPI) seront plus faciles à collecter et à suivre en temps réel.

                  

                
              

            

          

        

        
          2.2   Le marché

          La première étape de la démarche consiste à analyser le marché. Rappelons que le marché se compose de l’offre et de la demande, chacun eux-mêmes composés de trois éléments comme indiqué dans la figure 5.

          [image:  Le marché]
            
              Figure 5 Le marché

            
          
          Le tableau 4 montre sur quelques exemples comment le digital impactent les composantes du marché.

          
            
              Tableau 4 Impact du digital sur les composantes du marché

            

            
              
                
                
                
                
                
                  
                    	Composants du marché

                    	Exemples d’impact du digital sur la composante

                  

                  
                    	Concurrence

                    	Arrivée de pures players, économie collaborative avec plates-formes de mise en relation des consommateurs (parfois les particuliers eux-mêmes comme avec Airbnb et BlaBlaCar…)

                  

                  
                    	Distribution

                    	Arrivée des canaux digitaux avec les sites marchands, les plates-formes…

                  

                  
                    	Consommateurs

                    	Le consommateur produit de l’information à travers des commentaires et des photos, le consommateur participe à l’expérience de consommateur, il co-créée l’expérience…

                  

                  
                    	Prescripteurs

                    	Les avis des prescripteurs sont disponibles plus facilement en ligne 24H/24 et même sur le lieu de vente.

                  

                  
                    	Influenceurs

                    	Arrivée des blogueurs et youtubeurs, e-RP (relation presse), experts en ligne et leader d’opinion digitaux, communautés virtuelles de marque…

                  

                
              

            

          

        

        
          2.3   Développer la demande

          Le marketing digital s’inscrit dans la démarche classique du marketing visant notamment à développer la demande. Le modèle d’Ansoff (1957) pourra être utilisé pour définir les objectifs de l’entreprise en matière de développement de la demande… auxquels l’entreprise pourra répondre en utilisant les opportunités offertes par le digital. Le tableau 5 reprend ces axes.

          
            
              Tableau 5 Exemples d’actions digitales par objectif entreprise

            

            
              
                
                
                
                
                
                  
                    	Objectif entreprise

                    	Exemples d’actions

                  

                  
                    	Pénétration de marché

                    	Vendre davantage pour conquérir le marché

                  

                  
                    	Développement du marché

                    	S’étendre à de nouveaux marchés (autres territoires géographiques…)

                  

                  
                    	Développement de nouveaux produits et services

                    	Ajouter de nouveaux produits à son catalogue

                  

                  
                    	Diversification

                    	Faire du cross-selling

                  

                
              

            

          

          Le marketing concerne aussi bien des actions tournées vers l’interne (optimisation des ressources internes) que vers l’externe, le client. Concernant le client, les logiques peuvent être celles du marketing transactionnel (centré sur la transaction, donc l’achat) ou du marketing relationnel (centré sur la relation et le lien entre la marque et le client). Dans cette optique, le tableau 6 permet de synthétiser les grands domaines du marketing en intégrant l’apport du digital car le digital n’est pas une activité à part mais bien au cœur de l’entreprise.

          
            
              Tableau 6 Tableau de bord d’objectifs marketing

            

            
              
                
                
                
                
                
                
                  
                    	Objectif marketing macro

                    	Exemples d’actions permettant d’atteindre cet objectif

                    	Mesure de l’objectif

                  

                  
                    	Marketing transactionnel

                      SELL et SERVE

                    	Présenter une stratégie cross canal 360° fluide entre les canaux

                      Livrer en 24H dans les points relais

                      Permettre le Click and Collect dans les magasins dans les 24H

                    	Réaliser un certain pourcentage des ventes en ligne

                      Augmenter le pourcentage de vente en ligne

                      Réduire les retours de X %

                      Augmenter le temps passé sur le site

                      Réduire le taux de rebond de X %

                  

                  
                    	Marketing relationnel – enrichir le lien et engager le client dans la conversation

                      ENGAGE CONVERSE

                    	Offrir une solution technique simple permettant de déposer des commentaires et des photos et du contenu produit (UGC)

                      Engager les clients via des jeux concours

                      Écouter ce qui se dit en ligne et faire de la curation

                    	Augmenter le nombre de commentaires par post pour avoir un ratio de X %

                      Augmenter la part de clients actifs en ligne de X %

                      Augmenter le nombre de Like

                  

                  
                    	Optimiser les ressources internes

                      – réduire les coûts

                      SAVE

                    	Mettre en place du Self Care permettant aux clients de trouver par eux-mêmes les réponses aux questions qu’ils se posent

                      Communiquer par mail et SMS pour réduire les frais de personnel, d’impression et d’envoi

                      Analyser l’efficacité des apporteurs d’affaires pour les rémunérer à leur juste valeur et sélectionner plus précisément les partenaires en mettant en place la rémunération pondérée

                    	Réduire le coût du marketing direct en passant du print boîte à lettres au mail

                      Augmenter la part de Self Care à X % pour réaliser X % d’économie

                  

                
              

            

          

          Une autre manière de synthétiser les objectifs marketing par domaine est présentée dans le tableau 7. Toujours dans l’optique customer-driven ou customer-centric, le tableau intègre la différence entre les motivations utilitaires et les motivations hédoniques à l’achat. L’utilitaire consiste à servir le plus efficacement possible le client, en termes de temps et d’argent. L’hédonique consiste à lui offrir une expérience ludique, riche, fun. L’un est centré sur la fluidité du parcours client, l’autre sur sa richesse. Le volet optimisation des ressources internes reste inchangé.

          
            
              Tableau 7 Tableau de bord d’objectifs marketing

            

            
              
                
                
                
                
                
                
                  
                    	
                    	
                    	
                  

                
                
                
                    	Objectif marketing macro

                    	Exemples d’actions permettant d’atteindre cet objectif

                    	Mesure de l’objectif

                  

                  
                    	Solution utilitaire au client – fluidifier 

                      TIME MONEY

                    	Garantir la livraison en 24H dans les points relais

                      Offrir la gratuité de l’échange en points relais

                      Offrir des promotions, modèles exclusifs en ligne et une plus large gamme de produits qu’en magasin

                      Mettre en place le Click-and-Collect et la e-reservation

                      Mettre en place du Self Care permettant aux clients de trouver par eux-mêmes les réponses aux questions qu’ils se posent

                    	Augmenter la part de Self Care à X % pour réaliser X % d’économie

                      Augmenter la part de Click-and-Collect

                      Augmenter le nombre de e-réservation

                  

                  
                    	Solution hédonique au client

                      EXPERIENCE SHARE ENGAGE

                    	Proposer des expériences ludiques en ligne avec du cross média

                      Proposer des jeux en réalité augmentée ou virtuelle

                      Proposer des soirées exclusives au client en mode VIP dans des lieux festifs

                      Ouvrir des pop-up stores pour renouveler l’intérêt

                    	Atteindre X téléchargements d’un jeu puis X personnes qui jouent réellement pendant X minutes par jour ou au total sur le mois

                      Atteindre X personnes venues tester la réalité virtuelle en magasin

                  

                  
                    	Optimiser les ressources internes – réduire les coûts SAVE

                    	Mettre en place du Self Care permettant aux clients de trouver par eux-mêmes les réponses aux questions qu’ils se posent

                      Communiquer par mail et SMS pour réduire les frais de personnel, d’impression et d’envoi

                      Analyser l’efficacité des apporteurs d’affaires pour les rémunérer à leur juste valeur et sélectionner plus précisement les partenaires en mettant en place la rémunération pondérée

                    	Réduire le coût du marketing direct en passant du print boîte à lettres au mail

                      Augmenter la part de Self Care à X % pour réaliser X % d’économie

                  

                
              

            

          

          Dans tous les cas, le digital s’intègre complètement dans la stratégie marketing et dans les outils de mesure des actions (KPI).

          Par ailleurs, le concept de fidélité reste d’actualité même si de nouveaux leviers sont actionnés pour la renforcer. Il existe de nombreuses définitions académiques de la fidélité à la marque, au produit… et il existe différents types de fidélité :

          
            
              Tableau 8 Les différents types de fidélité

            

            
              
                
                
                
                
                
                  
                    	La fidélité exclusive

                    	C’est le cas du consommateur qui réalise la totalité de ses achats dans une seule enseigne pour un type d’achat donné ou qui achète toujours la même marque/produit sans jamais faillir.

                  

                  
                    	La fidélité partagée

                    	Désigne le comportement de papillonnage d’un consommateur qui, pour une catégorie de produits donnée, va alterner ses achats sur quelques marques ou enseignes.

                  

                  
                    	La fidélité subie

                    	Cette situation de fidélité à l’égard d’une marque ou d’un point de vente est souvent subie et non choisie. Elle ne découle pas de l’attrait de la marque/produit/point de vente mais de facteurs externes particuliers (rien d’autre à proximité).

                  

                  
                    	La fidélité attitudinale

                    	Le comportement de réachat qui le consommateur rachète la marque/produit/point de vente par choix et réelle préférence. Ceci témoigne d’une attitude positive et d’une préférence développée à l’égard de la marque.

                  

                  
                    	La fidélité comportementale

                    	La fidélité comportementale résulte d’habitudes ou de praticité, par exemple pour la fréquentation d’enseignes (proximité du domicile, lieu de travail ou sur le trajet habituel). Cette fidélité est proche de la fidélité subie. Elle est fragile car si l’environnement du consommateur change (déménagement, changement de mode de transport…), il ne fréquentera plus ce point de vente.

                  

                
              

            

          

        

        
          2.4   Le Pestel comme analyse du macro-environnement

          L’entreprise évolue dans un macro-environnement sur lequel elle n’a que peu ou pas d’influence. L’analyse structurée de ce macro-environnement avec l’outil Pestel reste également d’actualité en digital, même si l’environnement lui-même change.

          [image:  Le Pestel]
            
              Figure 6 Le Pestel

            
          
        

        
          2.5   Le modèle des cinq forces de Porter

          La mesure des forces exercées par l’externe sur l’entreprise se représente par le modèle des cinq forces de Porter qui reste d’actualité en marketing digital. Il permet de séparer les variables et d’évaluer leur poids respectif.

          [image:  Le modèle des cinq forces de Porter]
            
              Figure 7 Le modèle des cinq forces de Porter

            
          
          En digital, l’information sur des concurrents distants géographiquement est plus facile à trouver. La livraison l’étant également, l’arrivée de nouveaux concurrents sera possible. Par ailleurs, l’économie collaborative permet de faire émerger de nouveaux concurrents que peuvent être les particuliers : on le voit dans le tourisme, la mobilité mais aussi l’échange de services et d’appareils de bricolage… On constate que les outils d’analyse restent opérationnels même si les contenus changent.

          En reprenant la structure du marché, abordons à présent, l’impact du digital sur la demande (chapitre 1), sur l’offre et l’environnement (chapitre 2) puis sur l’entreprise qui doit effectuer sa transformation numérique (chapitre 3).

        

      

      

  


A
La révolution digitale
[image: image]


  1   Le digital révolutionne la demande

  
    Ce premier chapitre de l’ouvrage se focalise sur une composante du marché, à savoir la demande. Concernant la demande, le digital révolutionne le rapport à l’information (1) et le rapport au temps (2). Le consommateur vit dans l’instant présent, adepte du multitâche et de l’ubiquité, il exige une réponse immédiate et personnalisée sur le support numérique qui lui convient au moment donné. Il attend de vivre une expérience riche, immersive voire collaborative. Selon les moments, il souhaite prendre le pouvoir et la co-créer (3). Tout ceci doit se faire le parfait respect de sa vie privée selon un lien de confiance (4).

    
      1   Le consommateur connecté

      
        Mots-clés

        
          ATAWAD, nomophobie, wearable, nearable, affordances, usinage, butinage, sérendipité, swipe, économie de l’attention, immédiateté, zapping, multi tasking, snacking, blurring, FOMO.

        

      

      
        1.1   Explosion des supports de connexion et des usages

        
          Enjeu entreprise

          
            Aujourd’hui, le consommateur est entouré d’objets de communication lui permettant d’accéder à l’information en temps réel notamment en magasin et d’interagir avec la marque et les autres consommateurs.

            La qualité des réseaux de connexion (4G, wifi…), la gratuité de la connexion wifi offerte dans de nombreux endroits et les forfaits mobiles avec accès illimité à Internet pour un prix raisonnable permettent de se connecter partout et n’importe quand. Les verrous techniques et financiers levés, la communication explose. Le consommateur souhaite interagir avec la marque et accéder au contenu depuis n’importe quel support, à n’importe quel moment, n’importe où. Il attend que la marque ait une vision unifiée donc unique de la totalité de ses interactions avec elle.

          

        

        
          Définition

          
            ATAWAT signifie AnyThing AnyWhere AnyTime. Les consommateurs souhaitent accéder à tous les contenus n’importe où et n’importe quand et depuis n’importe quel support.

          

        

        Le niveau d’équipements et de consommation de données des Français en matière de supports de connexion est fourni par l’Observatoire des marchés de l’ARCEP (Autorité de régulation des Communications Électroniques et des Poste) indique au 31 décembre 2015 :

        Chaque foyer est équipé de 6,5 écrans de type TV, ordinateur, tablette ou mobile.

        
          
            [image:  Le marketing classique] 26,9 millions de foyers connectés à Internet via un accès haut débit ou très haut débit (ADSL, fibre, câble…).

          

          
            [image:  Le marketing classique] 72,1 millions de cartes SIM actives soit un taux de pénétration de 109,2 %.

          

          
            [image:  Le marketing classique] Chaque mobinaute consomme 814 mégaoctets de données.

          

        

        Ces supports distribués dans les différents lieux de vie accompagnent le consommateur tout au long de la journée. Ces équipements servent aussi bien à des usages privés que professionnels, induisant une porosité des frontières entre les sphères. On parle de blurring.

        
          Définition

          
            Le blurring désigne la porosité des univers où les frontières dans les pratiques numériques entre vie privée, vie professionnelle, entre usages on et off line, entre supports et univers deviennent floues.

          

        

        
          Exemple

          
            La Française des Jeux fait évoluer ses offres de jeux pour tenir compte du blurring : les clients jouent aussi bien en point de vente qu’en ligne, sur mobile ou tablette. Ils peuvent ainsi préparer leur grille de Loto et venir la faire valider en point de vente.

          

        

        Cette évolution des pratiques des Français se traduit dans leur mode de connexion à Internet : en 2015, 56 % des connexions s’effectuent depuis un mobile contre seulement 44 % depuis un ordinateur. Ce ratio évolue d’année en année, dans le sens de plus d’accès depuis un mobile et moins depuis un ordinateur. Le ratio dépend également de l’âge et peu du genre : les plus âgés vont davantage sur l’ordinateur et les jeunes sur le mobile.

        
          Définition

          
            La nomophobie ou no mobile phobie désigne la peur d’être privé de son mobile.

          

        

        
          Enjeu entreprise

          
            Proposer un contenu accessible depuis n’importe quel support de façon transparente. La solution consiste à développer ses outils (site, applications) de sorte qu’ils reconnaissent le support avec lequel l’utilisateur se connecte et s’y adapter automatiquement. On parle de développement en responsive design.

          

        

        
          Définition

          
            Le responsive design consiste à développer les solutions digitales dans un mode reconnaissant le support avec lequel l’utilisateur se connecte pour s’y adapter.

          

        

        Une conséquence de ces évolutions de support s’observe au niveau des sites. Au début d’Internet, les sites étaient quasiment exclusivement consultés depuis un ordinateur. On le concevait par pages, chaque page étant pensée pour l’écran de l’ordinateur. L’arrivée de la consultation depuis un mobile conduit à proposer des sites en version déroulante, permettant une lecture continue sur un écran de mobile. L’utilisateur fait défiler les informations comme une longue liste. La notion de page attachée à la dimension de l’écran d’ordinateur s’estompe.

        L’utilisateur attend une expérience qui intègre ces nouveaux modes de consultation notamment via le swipe.

        
          Définition

          
            Swiper consiste à interagir avec un écran tactile en déplaçant rapidement son doigt sur celui-ci ou à faire passer une carte ou un badge le long d’un lecteur.

          

        

        
          Exemple

          
            Sur les applications de dating en ligne Tinder et Happn, l’utilisateur swipe les photos en décidant s’il aime (coup de pouce à droite) ou s’il n’aime pas le profil (coup de pouce à gauche).

          

        

      

      
        1.2   Profusion d’informations, rareté de l’attention

        Cette multiplication d’équipements permet de consulter davantage d’informations mais aussi d’en produire plus. La production d’informations ne cesse d’augmenter : depuis sa création en 2003, le monde a produit 5 exobytes : il s’en génère autant aujourd’hui tous les deux jours (source : Google). Le consommateur a accès à une masse d’informations qu’il ne peut consulter en globalité. On parle d’infobésité.

        
          Enjeu entreprise

          
            La rareté n’est plus du côté de l’information mais du côté de l’attention : la marque se trouve devant un nouveau défi, capter l’attention du consommateur… et la conserver !

            Le consommateur se renseigne avant d’interagir avec la marque notamment le vendeur/conseiller client mais ce savoir peut être erroné et peu précis. Le vendeur doit en tenir compte, apporter la bonne information sans vexer le client.

          

        

        En matière de taux bancaire, de nombreuses informations sont disponibles en ligne mais elles sont générales et ne tiennent pas compte des conditions spécifiques de chaque emprunteur. Ainsi, les conseillers client des banques ou des comparateurs de prêts (les agents de Meilleur taux.com) font-ils face à des consommateurs qui ont un taux en tête pour une durée de prêt. Par exemple, 3 % sur 15 ans. Les conseillers doivent expliquer sans heurter leur interlocuteur qu’un taux dépend du niveau d’apport, de l’état de santé et de la situation professionnelle de l’emprunteur. Ils doivent également faire comprendre que le taux que les prospects ont vu sur Internet ne tient pas compte de l’assurance et n’est pas un taux effectif global.

        Outre la croissance exponentielle d’informations, Internet révolutionne aussi le mode de présentation. À la lecture séquentielle des dictionnaires, catalogue et autres écrits jusqu’à l’avènement d’Internet, s’ajoute la possibilité de cliquer sur un lien hypertexte pour aller voir un autre contenu. Ce contenu est suggéré en apparaissant en bleu : cliquer interrompra la lecture initiale. On parle alors de deux modes de lectures : usinage et butinage. Le système de recommandations ajoute encore des tentations d’interrompre la lecture pour s’intéresser à un autre contenu.

        
          Définition

          
            L’usinage consiste à effectuer une lecture continue d’un contenu. Le butinage consiste à explorer de clic en clic en fonction des propositions du dispositif.

          

        

        
          Enjeu entreprise

          
            Comment conserver l’attention du lecteur en s’assurant qu’il lira jusqu’au bout sans partir sur un autre site ou autre contenu concurrent. Les suggestions (hypertexte, achat ou contenu suggéré…) sont autant de prises ou affordances que l’utilisateur peut décider de prendre ou non. Ce sont des chemins ou diverticules qui peuvent l’égarer du tracé prévu par l’entreprise.

          

        

        
          Définition

          
            Les affordances ou prises désignent toutes les possibilités d’actions sur un objet (Gibson, 1977).

          

        

        En ergonomie, l’affordance est la capacité d’un objet à suggérer sa propre utilisation sans qu’il soit nécessaire de lire un mode d’emploi. L’utilisation doit être intuitive.

        
          Exemple

          
            La lecture d’un article sur Wikipédia peut se faire intégralement sans interruption en mode usinage ou en cliquant sur un mot qui par un lien hypertexte envoie sur une autre page… et ainsi de suite en mode butinage. Ces liens hypertextes apportent ces prises d’actions ou affordances.

          

        

        Le caractère intuitif des dispositifs digitaux est privilégié par les développeurs : il ne doit plus être nécessaire de lire un mode d’emploi. D’ailleurs, ils disparaissent sauf obligation légale pour un équipement physique. L’utilisateur découvre par essais erreurs répétés, par tâtonnements, en expérimentant. On parle alors de sérendipité.

        
          Définition

          
            Le sérendipité désigne le fait de trouver autre chose que ce que l’on cherchait, ou de trouver quelque chose sans avoir de but précis, par essais erreurs. C’est la trouvaille heureuse.

          

        

        La conception des dispositifs intègre cette notion : les utilisateurs découvrent leurs propres modes d’emploi et inventent des usages créatifs, au creuset de la technique et du social.

      

      
        1.3   Arrivée des objets connectés, de la réalité augmentée et de la réalité virtuelle

        À côté des supports de communication que sont l’ordinateur, le mobile et la tablette, les consommateurs s’équipent progressivement d’objets connectés. Trois domaines et lieux de vie sont particulièrement concernés par les débuts de l’exploitation de cette nouvelle possibilité :

        
          
            [image:  Le marketing classique] la santé ;

          

          
            [image:  Le marketing classique] la maison ;

          

          
            [image:  Le marketing classique] la voiture.

          

        

        
          Définition

          
            Un wearable est un objet connecté qui se porte sur soi, à l’exemple des montres connectés, mais aussi des bracelets traceurs d’activité ou encore de certains types de vêtements voire de lunettes connectées.

          

        

        
          Exemple

          
            Les fabricants de matériels sportifs ou de vêtements et chaussures comme Nike, Adidas et Puma s’y sont engouffrés. Avec des programmes d’amélioration de leur entraînement sportif, ils séduisent les sportifs et multiplient les interactions avec leurs clients et au sein d’une communauté, organisée par sport et par ville.

          

        

        
          Définition

          
            Le Quantified Self (QS) ou Mesure de soi regroupe les outils et méthodes permettant à chaque personne de mesurer ses données personnelles, les analyser et les partager.

          

        

        Les outils du Quantified Self peuvent être des objets connectés tels que les bracelets, les montres et les podomètres, des applications mobiles et des applications web. Ces outils intègrent par exemple des impédancemètres portables. Les mesures concernent aussi bien la santé avec l’amélioration de celle-ci ou le suivi de pathologies (diabète, surtension), la minceur, le bien-être que les performances sportives. Ces objets mesurent et collectent l’information et l’envoient à un centre de traitement intelligent distant. C’est pourquoi ces objets fonctionnent rarement seuls mais sont associés à des applications. Celles-ci permettent de visualiser les données et apportent souvent des recommandations.

        
          Exemple

          
            Les applications d’analyse du sommeil permettent d’observer les cycles de sommeil, conseillent parfois de décaler l’endormissement pour mieux dormir. Elles fonctionnent sous IOS et Android.

          

        

        Les assureurs et les banques entrent également sur ce terrain en remboursant de tels équipements. Ils y voient un enjeu de fidélisation. Les assureurs ont très peu de points de contact avec leurs clients (lors de la souscription et lors de l’arrivée de sinistres), y voient l’opportunité rêvée d’augmenter les interactions avec leurs clients. C’est d’autant plus intéressant pour eux qu’ils entrent dans le quotidien de leurs clients : santé, maison et voiture.

        Les objets connectés peuvent également être des patchs.

        
          Exemple

          
            Le capteur électronique My UV Patch La Roche-Posay dévoilé le 6 janvier 2016 à l’occasion du Consumer Electronic Show à Las Vegas, répond à une problématique consommateur. La vidéo montre le service : https://goo.gl/pHBm3f

            
              
                
                  
                  
                  
                  
                  
                    
                      	Qui ?

                      	La Roche Posay du groupe L’Oréal, cosmétiques vendus en parapharmacie.

                    

                    
                      	Pourquoi ? Problématique client

                      	Aider les consommateurs à appliquer les crèmes de protection solaire donc optimiser l’usage post-achat.

                    

                    
                      	Pourquoi ? Bénéfice entreprise

                      	Apporter une expertise personnalisée au client et de la Brand utility, tout en consolidant le lien avec la marque… et en augmentant la fidélité et le réachat.

                    

                    
                      	Comment ?

                      	Le capteur électronique My UV Patch en forme de cœur se pose sur la main pendant cinq jours. Il mesure le rayonnement UV de la peau et indique précisément à chaque consommateur la dose de produit à mettre pour être bien protégé. Celui-ci prend le patch en photo et l’envoie au site dédié à ce service.

                    

                    
                      	Mesure de l’efficacité KPI

                      	Nombre d’utilisateurs qui ont acheté le Patch

                        Nombre d’utilisateurs qui se sont effectivement connectés à la plate-forme

                        Nombre d’utilisateurs qui ont été au bout de la démarche

                    

                  
                

              

            

          

        

        
          Définition

          
            Les nearables sont l’extension au domicile des wearables.

          

        

        La maison démarre autour de la domotique pour gérer à distance les appareils mais aussi pour optimiser leur utilisation à travers la collecte et l’analyse de données. Ce secteur évolue avec l’arrivée de nearables, qui sont des bornes à poser dans le logement. Elles permettent de gérer tous les équipements mais aussi de poser une question pour obtenir de la borne une action ou une information. Elle peut par exemple donner la météo, réserver un rendez-vous chez le dentiste ou encore mettre le morceau de musique de notre choix. La commande vocale se fait en langage naturel.

        
          Exemple

          
            Amazon a lancé en juin 2016, Echo, une enceinte définie comme un assistant personnel pour la famille, pilotable vocalement via l’assistant Alexa. L’enjeu stratégique pour Amazon est de capter les commandes des consommateurs. Ainsi, en mode premium, Echo propose des offres spéciales limitées aux foyers équipés de ce nearable.

          

        

        La voiture connectée permet d’analyser la façon de conduire et de l’optimiser. Elle permet également de contrôler l’état des pièces et d’effectuer de la maintenance prédictive. Les assureurs comme les constructeurs s’y intéressent car elle permet d’enrichir le lien avec le client. Certains assureurs la couplent avec l’assurance en octroyant des réductions en cas de comportement vertueux.

        Plus globalement, cette nouvelle révolution qui arrive est celle de l’Internet des objets.

        
          Définition

          
            L’Internet des objets (IdO ou IoT pour Internet of Things) est l’extension d’Internet à des objets et à des lieux du monde physique. Munis de capteurs, les objets collectent des informations et les envoient vers un central doté d’intelligence qui les analyse et peut renvoyer des ordres d’actions à effectuer.

          

        

        L’Internet des objets représente un marché de 6 200 milliards d’euros en 2025 (source : Mc Kinsey) à 13 300 milliards en 2022 (source : Cisco) si on inclut les composants, les logiciels et le service.

        En effet, l’Internet des objets repose sur des capteurs (puces RFID, cartes SIM), des réseaux permettant d’acheminer l’information collectée et d’en envoyer une en retour, des logiciels et parfois des objets connectés plus sophistiqués. On a d’un côté des puces peu intelligentes essentiellement tournées vers la sécurité et la maintenance avec peu ou pas de participation humaine et de l’autre, des objets connectés plus performants permettant d’engager l’utilisateur dans une expérience riche incluant une personne. Cette expérience peut être ludique ou au contraire sérieuse, tournée vers la formation et la prise de décision. C’est le cas de la télémédecine qui permet de se former ou d’émettre un diagnostic à distance.

        Les cinq secteurs où l’IoT démarre en priorité sont les transports, la santé, le logement, l’industrie, la sécurité. Beaucoup d’applications immédiates concernent l’optimisation des ressources internes : meilleure gestion des stocks, personnalisation et qualité de la livraison…

        Il s’agit de :

        
          
            [image:  Le marketing classique] connaître ses propres actifs via des puces ;

          

          
            [image:  Le marketing classique] effectuer du contrôle à distance ;

          

          
            [image:  Le marketing classique] optimiser en temps réel les performances et les ressources ;

          

          
            [image:  Le marketing classique] connaître la demande des consommateurs.

          

        

        
          Exemple

          
            Depuis octobre 2015, Inditex, la maison mère de Zara déploie les puces RFID dans les magasins Zara. Plus de 200 sont équipés début 2016 et la totalité du parc le sera rapidement. Chaque article est équipé d’une puce avant envoi dans les magasins. La puce permet une lecture rapide de toute une commande reçue en magasin. En un geste, un colis est analysé et la gestion des stocks plus rapide et plus précise. Le réassort peut être automatisé. À côté de ces bénéfices pour l’entreprise, cette innovation améliore l’expérience client car elle permet aussi d’indiquer à la cliente si le modèle et la taille est disponible dans le magasin de son choix ou à proximité.

          

        

        Concernant le service et l’expérience client, les objets connectés peuvent être des bracelets connectés mais aussi des casques et des lunettes voire de gants et de vêtements connectés. Ces derniers permettent alors d’entrer dans la réalité augmentée ou dans la réalité virtuelle.

        
          Définition

          
            La réalité augmentée est une technologie qui consiste à afficher en sur-impression sur une image réelle des objets 2D ou 3D en temps réel.

          

        

        La réalité augmentée superpose des éléments fictifs (images, textes…) en 2D ou 3D dans la vision du monde réel. La réalité est perçue comme augmentée d’informations digitales qui apportent des compléments d’informations sur l’environnement.

        Ces données qui apparaissent en plus proviennent d’un équipement spécifique pouvant être un casque, des lunettes mais aussi un simple mobile, une tablette ou un ordinateur. C’est un immense avantage de la réalité augmentée : elle peut être mobilisée par les marques en utilisant les équipements quotidiens que le client porte avec lui, essentiellement le mobile et son appareil photo-caméra intégré.

        
          Exemple

          
            La réalité augmentée d’IKEA : https://goo.gl/PKgpMv

            
              
                
                  
                  
                  
                  
                  
                    
                      	Qui ?

                      	IKEA le leader mondial de l’ameublement.

                    

                    
                      	Pourquoi ? Problématique client

                      	Aider les consommateurs dans leur choix : 50 % des personnes ne savent pas prendre correctement les mesures des meubles si bien que 20 % des dépenses sont peu satisfaisantes.

                    

                    
                      	Pourquoi ? Bénéfice entreprise

                      	Apporter une expertise personnalisée au client et de la Brand utility,… en augmentation la confiance et le lien avec la marque.

                    

                    
                      	Comment ?

                      	La marque est partie des catalogues, actif important sur lequel capitaliser. Un QR code est ajouté sur les catalogues et une version application est lancée. En posant le catalogue au sol dans la pièce qui devrait contenir le meuble, le consommateur visualise le meuble tel qu’il serait dans sa propre pièce. L’application apporte le même service.

                    

                    
                      	Mesure de l’efficacité KPI

                      	Nombre d’utilisateurs qui ont téléchargé l’application.

                        Nombre d’utilisateurs qui ont effectivement utilisé l’application.

                        Nombre d’utilisateurs qui ont effectivement utilisé la version QR Code.

                    

                  
                

              

            

          

        

        Une étape suivante peut être franchie avec la réalité virtuelle. Si la réalité augmentée comprend 25 % de virtuel et 75 % de réel, la réalité virtuelle au contraire comprend plutôt les proportions inverses : 75 % de virtuel et 25 % de réel. Pour la marque, en attendant que tout le monde soit un jour équipé de casques – ce qui semble peu réaliste – elle est plus complexe et coûteuse à mettre en œuvre car elle suppose d’équiper les points de vente de tels casques.

        
          Définition

          
            La réalité virtuelle ou VR (virtual reality) est une technologie qui simule la présence physique d’un utilisateur dans un environnement virtuel créé par ordinateur. Cette technologie connaît son essor grâce à l’apparition de casques de réalité virtuelle à destination du grand public.

          

        

        La réalité virtuelle permet d’immerger une personne dans un monde artificiel créé numériquement. L’expérience est immersive car elle à la fois visuelle, auditive et parfois haptique avec la production d’un retour d’effets.

        L’haptique signifie « je touche » en grec, désigne la science du toucher, par analogie avec l’acoustique ou l’optique. Au sens strict, l’haptique englobe le toucher les phénomènes kinesthésiques, c’est-à-dire la perception du corps dans l’environnement.

        L’univers dans lequel l’utilisateur est plongé peut être la reproduction d’un monde réel ou un monde totalement imaginaire. L’utilisateur peut être également équipé de gants ou/et de vêtements connectés qui permettent de ressentir certaines sensations liées au toucher ou à certaines actions (coup, impact…). Les casques de VR sont équipés de capteurs qui détectent les mouvements de la tête permettant à l’utilisateur de regarder autour de lui. L’affichage 3D stéréoscopique des données se fait sur le nez et devant les yeux.

        Les premières exploitations des possibilités de la VR sont le jeu vidéo et la formation-éducation. Ce dernier champ d’application couvre aussi le traitement de phobies (peur de prendre l’avion) que la formation (aux actes chirurgicaux, au vol pour les pilotes, à une catastrophe naturelle ou un sinistre pour les pompiers) ou encore la visite virtuelle de sites et de musées. La partie formation donne lieu à des serious gaming.

        Exemples de casques et lunettes déjà en vente :

        
          
            [image:  Le marketing classique] Google Cardboar qui s’utilise avec un mobile pour l’affichage, coût très abordable ;

          

          
            [image:  Le marketing classique] Google Glass ;

          

          
            [image:  Le marketing classique] Samsung avec la Gear VR ;

          

          
            [image:  Le marketing classique] HTC avec HTC Vive ;

          

          
            [image:  Le marketing classique] Sony avec Playstation VR ;

          

          
            [image:  Le marketing classique] Oculus avec Oculus Rift racheté par Facebook.

          

        

        Mais l’immersion dans un tel univers peut provoquer des nausées, des sensations d’étourdissement et d’instabilité.

        
          
            Tableau 1.1 Exemples d’expériences enrichies dans des secteurs différents

          

          
            
              
              
              
              
              
              
              
                
                  	Qui ?

                  	Quoi ?

                  	Bénéfice consommateur

                  	Bénéfice entreprise

                

                
                  	YSL Selfridges Oxford Street Londres

                  	Le maquilleur professionnel est équipé de Google Glass qui enregistrent le maquillage personnalisé fait à la cliente qui peut ainsi le reproduire chez elle et en garder un souvenir.

                  	Une expérience personnalisée unique avec un tutorial adapté à son visage et un souvenir à conserver.

                  	Le lien est enrichi par cette expérience qui valorise la cliente… laquelle est incitée à acheter les produits pour refaire le maquillage du professionnel.

                

                
                  	Nexity

                  	Le conseiller immobilier Nexity permet de visualiser en 360° le lieu où investir dans l’immobilier.

                    Le magasin de la rue Monge à Paris est équipé de casques de VR.

                  	Cette visite virtuelle panoramique permet de gagner du temps en décidant si le quartier plaît avant de se déplacer : gain de temps et ludique.

                    Elle permet la visite du bien mais aussi une simulation de home stagging – du bien après des travaux d’embellissement.

                  	La visite virtuelle permet de filtrer les prospects peu intéressés pour ne traiter que des prospects qui le sont déjà.

                

                
                  	Club Med

                  	La visite du village en mode panoramique en déplaçant la caméra avec le clavier permet de visualiser les différentes prestations : chambres, restaurant, plage, installations sportives…

                  	Cette visite virtuelle panoramique permet de gagner du temps en décidant si le village convient et de finaliser le choix tout en facilitant les achats d’impulsion : gain de temps et ludique

                  	La visite virtuelle répond aux questions comme aucun discours ne le fait !

                

              
            

          

        

        L’utilisation de la caméra 360° et de la VR permet :

        
          
            [image:  Le marketing classique] En avant-vente : de finaliser un choix et d’augmenter les achats d’impulsion comme une bande annonce de film donne envie d’aller le voir.

          

          
            [image:  Le marketing classique] En post-achat : de raviver le plaisir du séjour par des évocations agréables.

          

        

        Ces innovations technologiques permettent de répondre à deux attentes classiques du marketing (Filser, 2001) :

        
          
            
              
              
              
              
              
                
                  	Utilitaire

                  	Rend service en permettant d’aider lors de l’achat et de réduire le risque.

                    Rend service en permettant de gagner du temps car le processus de choix est plus rapide.

                

                
                  	Hédonique

                  	Fait vivre des expériences ludiques et amusantes en solo ou en couple ou entre amis, chez soi ou sur le lieu de vente.

                

              
            

          

        

      

    

    
    
      2   Le rapport au temps

      
        2.1   Contraction du temps et immédiateté

        Internet et les technologies numériques ouvrent un champ des possibles inégalé depuis l’avènement des grands magasins. Le changement de paradigme est du même ordre.

        
          
            [image:  Le marketing classique] Pour atteindre 100 millions d’utilisateurs, l’aviation a mis 70 ans et Facebook 9 mois.

          

          
            [image:  Le marketing classique] Pour atteindre 50 millions d’utilisateurs, la radio a mis 38 ans, la télévision 13 ans et Internet 4 ans.

          

        

        Les innovations s’enchaînent à un rythme effréné et les entreprises apparaissent et disparaissent au même rythme. Les champions d’hier comme Caramail et Yahoo sont remplacés par d’autres acteurs. Dans cet univers qui se transforme sans cesse, les consommateurs attendent de la marque qu’elle soit présente au bon endroit mais aussi qu’elle réponde en temps quasi réel. L’évolution du temps d’attente acceptable le reflète. L’Observatoire des Services Clients 2015 BVA – Viséo Conseil montre qu’aujourd’hui les temps d’attente acceptables sont de plus en plus courts et dépendent du canal de communication utilisé :

        
          
            
              
              
              
              
              
                
                  	Moyen utilisé

                  	Durée acceptable et attitude consommateur

                

                
                  	Téléphone

                  	87 % des Français souhaitent attendre moins de 4 minutes au téléphone. L’attente est souvent perçue comme interminable, irritante et même une musique d’attente jugée agréable (bien que cela ne soit pas le cas pour 45 % des Français) ne les aide pas à mieux patienter.

                

                
                  	Mail

                  	98 % des Français attendent la réponse en moins de 48 heures

                

                
                  	Médias sociaux

                  	66 % des Français attendent leur réponse en moins de 1 heure

                

              
            

          

        

        La place des médias sociaux comme média d’interaction préféré est mesurable : pour la première fois en 2015, les contacts par téléphone sont moins nombreux que les autres moyens de contact que sont les médias sociaux, le mail, le chat instantané et le Click to Call. Ce dernier moyen passe de 7 % des contacts en 2014 à 21 % en 2015.

        Il reste malgré tout une marge d’amélioration dans le service rendu sur ces nouveaux médias car seulement 45 % des Français ont une meilleure image des entreprises qui proposent de nouveaux médias pour les contacter sans doute parce que le taux de satisfaction est très faible : 64 % pour les applications et 60 % pour les médias sociaux.

        Cette contraction du temps s’observe aussi par la durée de vie d’un message. Elle devient de plus en plus courte.

        
          Enjeu entreprise

          
            Produire des messages éphémères et une communication quasi jetable à renouveler sans cesse.

          

        

        
          Définition

          
            Le temps de vie moyenne est le temps au bout duquel la moitié des consultations-impressions sur les médias sociaux auront été faites.

          

        

        La durée de vie moyenne d’un tweet est de 24 minutes, celle d’un post sur Facebook de 90 minutes et celle d’un contenu sur Pinterest de 3 mois et demi. Ceci signifie que 50 % du trafic sur le contenu se fait dans les 3 mois et demi et que l’autre moitié se fait ensuite. Bien que limité à quelques 4 % des internautes, à 80 % féminin, Pinterest est le seul média social qui s’inscrit dans le futur. Lorsqu’on épingle un contenu, c’est en général pour y revenir plus tard, dans une optique achat et prise de décision. En comparant les temporalités des médias sociaux, Pinterest prend alors plus d’importance. La marque devra jouer sur la complémentarité des temporalités : certains étant dédiés à l’information immédiate, d’autres à l’information pertinente sur un long terme. Selon le type de contenu, l’entreprise arbitre alors entre les média.

      

      
        2.2   Fragmentation du temps et ubiquité

        En parallèle de la contraction des durées, le rapport au temps change avec une focalisation sur le moment présent. Vivre au présent suppose que le passé et le futur ne sont pas pensés comme tels au moment où le consommateur interagit avec la marque.

        
          Définition

          
            La FOMO (ou Fear of Missing Out) désigne la peur de passer à côté de quelque chose d’important, d’un événement ou d’une fête.

          

        

        Par peur de rater un événement important, une fête ou une information, les consommateurs surtout les digital natives zappent d’une soirée à une autre, restant 97 minutes dans chacune.

        
          Enjeu entreprise

          
            
              
                [image:  Le marketing classique] Comment fidéliser des consommateurs s’ils oublient ce qu’on a fait pour eux dans le passé ?

              

              
                [image:  Le marketing classique] Comment mesurer la satisfaction client d’une expérience passée si le client oublie aussi vite ?

              

              
                [image:  Le marketing classique] Comment anticiper sur les attentes d’un consommateur qui vit surtout au présent ?

              

            

            Une solution pour mesurer la satisfaction client au plus proche de la réalité consiste à s’appuyer sur l’instant présent, temporalité dans laquelle vit le client. Au lieu de lui envoyer des enquêtes satisfactions longues et à intervalles très longs, la marque pose une question à chaque fois qu’elle rend service au consommateur. Ainsi, après une réponse à un mail, une recherche d’information dans le Self Care ou une prise de commande, le digital permet l’envoi par mail ou via pop-up d’un demande d’évaluation du service sur une échelle de Likert composée de petits sourires. À chaud, limité à une question, le consommateur répond avec une probabilité assez élevée et plus positivement.

          

        

        
          Exemple

          
            Amazon, Fnac et même Ameli de la Caisse de sécurité sociale envoient ces demandes d’évaluation systématiquement après chaque interaction ou demande du client. La mesure de la satisfaction sur le moment est plus favorable à la marque.

          

        

        Face à cette multitude de tentations possibles, les consommateurs font plusieurs choses à la fois. Ils fonctionnent en mode multi tasking leur attention est fragmentée. Ils sont ici et ailleurs, doués d’ubiquité. Ils zappent d’une activité à une autre, en effectuent plusieurs en parallèle, se lassent vite et se disent impatients.

        
          Exemple

          
            Les digital natives restent en moyenne 97 minutes à une fête avant de passer à la suivante car ils ont vu des photos ou vidéos de la soirée et la trouvent mieux. Ils ressentent une insatisfaction à ce qu’ils font, face à la mise en scène de la réalité faite par d’autres internautes.

          

        

        Ils picorent des contenus et des informations sur différents supports sans forcément qu’il y ait une continuité ou une anticipation. Ils sont mus par la recherche de nouveauté et la peur de se lasser.

        
          Définition

          
            Le snacking consiste à picorer des contenus et usages à droite à et gauche sans s’habituer à un support ou plate-forme.

          

        

        L’attention a été modélisée dès 1889 par le philosophe Théodule Ribot : elle se compose de deux dimensions que sont la durée et l’intensité. Deux régimes émergent alors :

        
          
            [image:  Le marketing classique] la fidélité : durée longue et intensité courte ;

          

          
            [image:  Le marketing classique] l’alerte : durée courte et intensité forte.

          

        

        La fidélité se caractérise par les attentions ou les soins portés à une marque ou à un tiers. C’est un mécanisme automatique : le packaging permet au consommateur de reconnaître le produit, les outils de CRM analysent les comportements et habitudes des consommateurs pour leurs proposer des offres personnalisées. En matière de pratiques télévisuelles, la télécommande de la TV a apporté un changement notoire : en facilitant le changement de chaînes sans se déplacer, elle rompt le régime de la fidélité et des attachements durables pour céder aux sirènes des attractions opportunistes.

        L’alerte est le contraire de la fidélité. L’alerte est favorisée par les fonctionnalités ou contenus courts qui attirent l’attention du consommateur : le scoop, les News, le buzz, les rankings, les Top ten (des ventes, des contenus les plus regardés…) vont dans ce sens.

      

    

    
    
      3   Une expérience plus riche, plus immersive et plus participative

      
        3.1   L’immersion et le flow

        Depuis quelques années, un troisième régime, combinaison de la fidélisation et de l’alerte est apparu : le régime de l’immersion ou du flow (en marketing Hoffman et Novak, 1966 ; en psychologie Csiksznetmihalyi, Boullier, 2009).

        
          Définition

          
            L’expérience de flow (flux, expérience optimale) désigne un état mental atteint par une personne entièrement immergée dans une activité, totalement absorbée et hyper concentrée dans l’activité. Elle y pleinement engagée et prend plaisir à son accomplissement. C’est un état d’excitation positif et d’absorption totale d’une personne dans une activité.

          

        

        Sur le modèle du jeu vidéo immersif où le joueur est maintenu dans un état d’excitation intense et continu grâce à un casque et à des équipements (gants, joystick sophistiqués). Le tableau compare les trois régimes d’attention (adapté de Boullier, 2009). La limite est le syndrome de saturation cognitive (COS, Lahlou, 2000) qui se manifeste par un débordement de l’attention. Le cerveau et les récepteurs cognitifs de la personne saturent. Le risque de l’immersion est la clôture ou enfermement dans un autre univers avec la perte de repères.

        
          
            Tableau 1.2 Caractéristiques des trois régimes d’attention

          

          
            
              
              
              
              
              
              
              
                
                  	Régime

                  	Fidélisation

                  	Alerte

                  	Immersion

                

                
                  	Paramètre de l’attention

                  	Durée

                  	Intensité

                  	Durée + Intensité

                

                
                  	Ancêtre moderne

                  	Packaging

                  	Cotation boursière

                  	Simulateur et cinéma

                

                
                  	Nouveau dispositif

                  	CRM et DMP

                  	Courbe d’audience et spot

                  	Jeu vidéo

                

                
                  	Médiations clés

                  	Le push, le cadeau récompensant la fidélité

                  	La réputation, l’événement

                  	L’immersion

                

                
                  	Modalités attentionnelles

                  	L’habitude

                  	Le priming, la nouveauté exclusive

                  	L’expérience partagée

                

                
                  	Ennemis

                  	La zappette ou les suggestions des dispositifs, les liens hypertexte vers d’autres contenus

                  	La rumeur, le hoax

                  	Le COS ou débordement cognitif

                

                
                  	Dérives

                  	La répétition distraite

                  	Le zapping

                  	La clôture

                

              
            

          

        

        Mihaly Csiksznetmihalyi schématise le flow en fonction de deux paramètres, élevés dans ce cas, comme indiqué sur la figure :

        
          
            [image:  Le marketing classique] le niveau de défi ;

          

          
            [image:  Le marketing classique] le niveau d’expertise.

          

        

        Ces deux axes permettent de décliner différents états tels que la relaxation, le contrôle, l’inquiétude, la liberté, l’excitation…

        L’immersion est une solution pour la marque car elle permet de maintenir les consommateurs dans un état intense d’attention et d’excitation positive. Badot et al. (2004) observe que le mall canadien West Edmonton Mall est un des premiers exemples de centre commercial qui permet d’expérimenter cet état. Ces nouveaux centres commerciaux sont des lieux d’expérience, dotés de plages avec des chameaux ou de pistes de ski… On y vient pour vivre une expérience forte comme dans un parc d’attraction. Les préoccupations financières sont mises de côté, si bien que le consommateur devrait ouvrir son porte-monnaie très naturellement sans y penser.

      

      
        3.2   La valeur de l’expérience client

        Le consommateur est en attente d’une expérience forte. La consommation réenchante le monde en offrant une immersion par la consommation. Cette expérience doit être perçue par le consommateur qui lui accorde de la valeur. Cinq ressources du consommateur peuvent être optimisées :

        
          
            [image:  Le marketing classique] le temps ;

          

          
            [image:  Le marketing classique] l’argent ;

          

          
            [image:  Le marketing classique] le ludique/fun ;

          

          
            [image:  Le marketing classique] l’ego boosté ;

          

          
            [image:  Le marketing classique] le partage social.

          

        

        Cette valeur se modélise. Elle peut provenir uniquement de ressources mises à disposition par l’entreprise ou inclure des ressources mises à disposition par les autres consommateurs. Le tableau 1.3 permet de mesurer la valeur de l’expérience apportée au consommateur (adaptation Hollbrook, Hirschmann, 1980 ; Aurier, 2004).

        
          
            Tableau 1.3 Analyse des composants de la valeur de l’expérience

          

          
            
              
              
              
              
              
              
                
                  	

                  	Ressources apportées par l’entreprise

                  	Ressources apportées par d’autres consommateurs inconnus du consommateur qui vit l’expérience

                

                
                  	Gain de temps

                  	

                  	

                

                
                  	Gain d’argent

                  	

                  	

                

                
                  	Expérience ludique, fun

                  	

                  	

                

                
                  	Expérience du booste l’ego du consommateur qui est clairement sorti du lot

                  	

                  	

                

                
                  	Partage social, interactions avec les autres

                  	

                  	

                

              
            

          

        

        
          Exemple

          
            En septembre 2013, Darty a lancé la Darty tweet party sur Twitter permettant aux internautes de débloquer des réductions dès qu’un nombre de tweet est atteint. Il s’agit d’un dispositif viral d’achat groupé où les internautes sont solidaires les uns des autres. Une nouvelle édition a vu le jour entre le 15 janvier 2014 et le 25 juin 2014 avec quatre produits dans la course : un GPS, une mini-enceinte nomade, une enceinte de PC et un casque. Ces réductions exceptionnelles de 20 à 40 euros en moyenne par produit permettent d’utiliser Twitter comme marqueur d’engagement des consommateurs et de faire des promotions en dehors des périodes de soldes (avant celles d’hiver) réglementées. (http://tweetsparty.fr/).

          

        

        
          
            Tableau 1.4 Analyse des composants de la valeur de l’expérience de la Darty Tweet Party

          

          
            
              
              
              
              
              
              
               
                  	

                  	Ressources apportées par l’entreprise

                  	Ressources apportées par d’autres consommateurs inconnus du consommateur qui vit l’expérience

                

              
              
                
                  	Gain de temps

                  	Livraison à domicile

                  	

                

                
                  	Gain d’argent

                  	Achat des produits avec une réduction

                  	Tweet des internautes pour atteindre le niveau de déblocage de la promotion

                

                
                  	Expérience ludique, fun

                  	Participer à une expérience inédite avec le suspens du niveau de tweet à suivre et lire les commentaires des autres participants

                  	Déposer des commentaires amusants

                

                
                  	Expérience du booste l’ego du consommateur qui est clairement sorti du lot

                  	Pouvoir faire baisser les prix par son Tweet qui joue comme un vote

                  	D’autres clients votent pour votre idée

                

                
                  	Partage social, interactions avec les autres

                  	Partager cette expérience sur les médias sociaux

                  	Buzzer et commenter

                

              
            

          

        

        Une solution pour attirer l’attention et la conserver est apportée par l’expérience offerte au consommateur. Cette expérience riche et réenchantée maintient le consommateur dans un niveau d’alerte continue. Avec la combinaison de la durée et de l’intensité, le régime de l’immersion construit alors une durée de lien avec la marque pendant laquelle l’attention n’est pas captée ailleurs. De plus, l’expérience de l’immersion est centrée sur le consommateur, elle répond aux exigences du marketing customer-centric.

        Le tableau 1.5 fait la synthèse des impacts de ce nouveau rapport au temps, à l’information et au lieu en reprenant des concepts classiques que sont : le cognitif, l’affectif et le conatif.

        
          
            Tableau 1.5 Impact des rapports au temps, information et au lieu

          

          
            
              
              
              
              
              
              
                
                  	

                  	Ressources apportées par l’entreprise

                  	Ressources apportées par d’autres consommateurs inconnus du consommateur qui vit l’expérience

                

              
              
                
                  	Cognitif : croyances, savoirs

                  	Consommateur expert mais parfois ce savoir n’est pas précis ou erroné. Il faut lui apporter l’information exacte sans le froisser.

                    Devant cette explosion d’informations, comment attirer l’attention et la retenir ?

                    Choisir les bons supports et lieux (médias sociaux, blogs…) pour interagir avec le consommateur

                  	La marque peut s’appuyer sur des ressources plus économiques (tutoriels, self care…) pour renseigner le client dans son choix.

                    Se montrer créatif dans la communication (vidéo, interactivité…)

                    Varier les lieux de points de contact pour permettre des expériences différentes.

                

                
                  	Affectif : lien

                  	Exigence d’immédiateté et de réactivité de la marque qui sinon est oubliée.

                  	Possibilité de rester en contact permanent au quotidien avec le consommateur et l’intégrer dans la conversation.

                    Possibilité de nouer un lien personnalisé one-to-one en apportant une expérience unique individualisée.

                

                
                  	Conatif : comportement

                  	Zappeur, impatient, en attente d’expériences inédites

                  	Favorise les achats d’impulsion, aux prises de décision rapides sous les conseils de blogueurs ou leaders d’opinion.

                

              
            

          

        

        
          
            Tableau 1.6 Risques et opportunités pour l’entreprise de ce changement de paradigme

          

          
            
              
              
              
              
              
              
                
                  	

                  	Risques/menaces pour l’entreprise

                  	Opportunités pour l’entreprise

                

                
                  	Rapport au temps

                  	Être suffisamment réactif pour répondre en temps quasi réel

                    Conserver l’attention du consommateur qui zappe et est multitâche

                  	Faire s’engager le consommateur dans un échange permanent.

                

                
                  	Rapport à l’information

                  	Émerger dans un vaste océan d’informations et gagner l’attention du consommateur.

                    Intégrer les autres sources d’information qui influencent le consommateur.

                  	Diversifier la parole au consommateur en s’appuyant sur une grande variété d’influenceurs, de formats.

                

                
                  	Rapport au lieu

                  	Identifier le support/lieu/contexte dans lequel se trouve le consommateur pour lui apporter la bonne info selon le format attendu.

                  	Entretenir un lien continu tout au long de la journée et partout.

                

              
            

          

        

        La marque doit adopter une stratégie SOLOMO.

        
          Définition

          
            La stratégie SOLOMO veut dire que la marque est sociale, locale et mobile.

          

        

        
          Exemple

          
            LeBonCoin propose des offres personnalisées en fonction de la localisation géographique. Ces offres sont faciles à consulter depuis un support mobile en contexte nomade. Elles intègrent des avis d’internautes et des possibilités d’échanger entre internautes.

          

        

      

      
        3.3   La co-création et l’empowerment

        Un autre changement dans le comportement des consommateurs concerne sa participation à la création de valeur : il veut avoir le choix de pouvoir co-créer l’expérience. Le consommateur prend le pouvoir. On parle d’empowerment. Si ce phénomène n’est pas né avec le digital, le digital peut faciliter la mise en place de stratégies de co-création et d’empowerment du consommateur.

        
          Définition

          
            Dans la co-création, consommateur et producteur participent simultanément à la création d’une œuvre commune (Marion, 2013).

            L’empowerment consiste à octroyer plus de pouvoir et d’autonomie aux groupes et aux individus, consommateurs, salariés…

          

        

        Le terme co-création est plus particulièrement prôné par le courant de la SDL, Service-Dominant Logic (Vargo et Lusch, 2004). Dans la Consumer Culture Theory (CCT – Arnould et Thompson, 2005), le rôle cocréatif des consommateurs est central (Schau et al., 2009). Le consommateur est un agent interprétatif capable de coproduction de sens et d’expériences (Arnould, 2007). Cette cocréation passe par l’intégration des ressources des entreprises avec leurs propres ressources (Epp et Price, 2011).

        Le terme coproduction est également utilisé en marketing des services (Eiglier et Langeard, 1987). Il désigne la participation des acteurs au moment précis de la production de l’offre de services.

        En sociologie, Anne-Marie Dujarier (2008) parle de mise au travail du consommateur qu’elle observe dans les situations marchandes de Mc Do à ebay mais aussi dans la conception des produits (jeux vidéos…) et dans la consommation du service. Qu’il travaille pour consommer ou qu’il produise pour avoir le plaisir de travailler, son activité est organisée dans un rapport social nouveau, qui crée de la valeur pour l’entreprise. Le bénéfice consommateur est plutôt le gain de temps, gain d’argent (la chercheuse est assez sceptique sur ce point) et l’autonomie ou le plaisir de participer. Pour l’entreprise, l’économie financière est réelle. Elle distingue deux formes de mise au travail :

        
          
            [image:  Le marketing classique] Autoproduction dirigée : c’est le self service qui remplace le service à la personne, via des guichets électroniques, automates de vente ou de service, self scanning…

          

          
            [image:  Le marketing classique] La coproduction : le client collabore à créer le bien ou le service ou complète le service après vente en répondant aux questions des internautes. Le bénéfice pour la marque est de créer des blogs de marques et des communautés virtuelles actives, de créer le buzz et d’assurer le marketing viral.

          

        

        
          Exemple

          
            Certaines compagnies aériennes proposent à leurs passagers de s’enregistrer en ligne et d’imprimer leur carte d’embarquement. Le bénéfice consommateur est plutôt le gain de temps (éviter une file d’attente à l’enregistrement) et l’autonomie (pouvoir imprimer à l’avance pour arriver plus tard à l’aéroport) et moins le plaisir de participer.

          

        

        
          Exemple

          
            Depuis plusieurs années, les marques proposent à leurs consommateurs de choisir le prochain parfum, modèle ou encore de la publicité… C’est le cas de Danette (parfum de la crème dessert), Oasis (fruit dans la publicité), Tropicana (choix des fruits)…

          

        

      

    

    
    
      4   Privacy et confiance

      
        4.1   Marketing de la permission et consentement préalable

        Jusqu’alors le marketing s’était plutôt développé comme un marketing de l’interruption. Le client ne choisit ni moment ni le contenu des publicités et des communications qu’on lui adresse. C’est le cas des publicités TV, radio, cinéma, presse et affichage notamment en mode quasi exclusivement push. Face aux réactions exacerbées des consommateurs, le marketing de la permission (Goddin, 1999) voit le jour. Il s’agit par exemple d’obtenir la permission du consommateur avant de lui adresser un mail ou une newsletter. On parle d’opt-in.

        
          Définition

          
            L’opt-in est le principe selon lequel un individu doit donner son consentement préalable avant d’être la cible d’une prospection directe effectuée par un canal marketing automatisé. Cela couvre le mail, le SMS, le fax, les automates d’appels, le bluetooth…

            L’opt-in actif consiste à demander spécifiquement au consommateur son consentement par écrit ou voie électronique.

            L’opt-in passif consiste à cocher par défaut l’option de consentement.

          

        

        Le consentement doit être éclairé, c’est-à-dire que le consommateur doit marquer son consentement. Cette condition n’est pas remplie en acceptant les conditions générales de vente. Ce n’est pas suffisant.

        Ce consentement doit être obtenu par écrit, par validation écrite ou électronique. Le consentement préalable se fait généralement par une case à cocher ou un défilement dans une liste déroulante qu’il faut choisir. C’est l’opt-in actif, le seul légal en France.

        Au départ recommandation marketing, l’opt-in actif est une obligation légale en France depuis la loi LEN (loi économie numérique – article L34-5 du Code des Postes et des Communications électroniques) et par les recommandations d’applications de la CNIL. En cas de non respect, l’entreprise risque une amende de 750 euros. De plus, à tout moment, le consommateur doit très visiblement pouvoir changer d’avis. Le lien vers la désinscription doit être très visible sur les Newsletters.

        Si le législateur français impose l’opt-in actif, il a aussi prévu deux exceptions pour lesquelles il n’est pas nécessaire de recueillir le consentement au préalable. Ils figurent dans les deux premiers alinéas de l’article L34-5. L’envoi de messages vers des particuliers ou des personnes physiques est autorisé :

        
          
            [image:  Le marketing classique] Pour les personnes déjà clientes de l’entreprise, il est possible de faire une offre analogue.

          

          
            [image:  Le marketing classique] Pour les adresses professionnelles des clients de l’entreprise.

          

        

        Ainsi, il est possible de prospecter un client ayant déjà acheté quelque chose (par définition, il est client) pour lui proposer autre chose en lien. Il a acheté des fleurs, l’entreprise lui propose des bacs à fleurs.

        Si le simple opt-in actif est une obligation légale, en pratique, il est recommandé de mettre en place le double opt-in : le consommateur donne son accord par écrit (en cochant une case) et l’entreprise renvoie un mail de bonne prise en compte. Ceci permet de valider l’adresse mail fournie par le consommateur afin de ne pas encombrer les bases de données entreprise d’adresses non valides.

        En pratique, le respect de la loi n’est pas suffisant car la réticence des consommateurs à être submergés de publicités est croissante. Près de 40 % des Français ont installé des Adblockers sur leurs mobiles, bloquant toute publicité. Malgré un coût très faible d’envoi par moyen digital (mail, display pop-up, retargeting…), les marques intègrent cette réaction dans l’automatisation des campagnes. Dans les scenari de relance (ou retargeting), elles prévoient une limitation (généralement fixée à trois envois) du nombre de messages envoyés dans une période donnée. Cette période dépend aussi du comportement du consommateur et du moment d’achat. Après l’achat, on baissera l’intensité de relance en espaçant davantage les trois envois qu’avant l’achat.

        
          Définition

          
            Le caping consiste à limiter le nombre de sollicitations envoyées à un consommateur pendant une période donnée.

          

        

        Pour pouvoir suivre la navigation d’un internaute et son comportement en ligne, le site a besoin de cookies et autres traceurs.

        
          Définition

          
            Un cookie est un fichier texte que certains sites web utilisent pour stocker des informations relatives à une session, une authentification ou l’utilisateur lui-même.

          

        

        Mais ces cookies et traceurs posent problèmes (cf. chapitre 7). Ils sont déposés et lus lors de la consultation d’un site Internet, de la lecture d’un mail, de l’installation ou de l’utilisation d’un logiciel ou d’une application mobile. Cela concerne tous les équipements : ordinateur, mobile, tablette, liseuse, console de jeux…

        La loi (article 5-3 de la directive 2002/58/CE transposée en droit français) écrite par le législateur européen repose sur :

        
          
            [image:  Le marketing classique] Le consentement préalable de l’utilisateur avant le stockage d’informations sur l’équipement d’un utilisateur ou l’accès à des informations déjà stockées.

          

          
            [image:  Le marketing classique] Une exception : si ces actions sont strictement nécessaires à la délivrance d’un service de la société de l’information expressément demandé par l’utilisateur ou l’abonné.

          

        

        Ainsi, les traceurs (cookies et autres) ne peuvent pas être déposés ou lus sur l’équipement d’un utilisateur tant qu’il n’a pas donné son consentement. En pratique, une fenêtre pop-up demande le consentement mais dans bien des cas, le refus bloque la suite de l’accès… l’utilisateur cochant alors l’autorisation pour accéder au contenu.

      

      
        4.2   Données personnelles et privacy

        Il a été vu plus haut que la fidélité est mise à mal par le nouveau rapport au temps des consommateurs. Centrée sur le moment présent, une solution consiste à entretenir l’excitation en continue avec le régime de l’immersion. La confiance est un autre levier important qui agit sur la fidélité.

        
          Définition

          
            La confiance est un noyau de croyances et de sentiments qui conduisent les acteurs à se prêter mutuellement des qualités de compétences, d’honnêteté, de serviabilité et de bienveillance. Elle a deux dimensions : la crédibilité et la bienveillance.

          

        

        « La satisfaction cumulée n’agit pas directement sur la fidélité mais par l’intermédiaire de variables médiatrices telles que la confiance » (Lichtlé, Plichon, 2008).

        « La confiance est une attente, une croyance ou un sentiment, mais c’est aussi une intention de comportement ou un comportement qui sous-entend la vulnérabilité et l’incertitude » (Guibert, 1996).

        
          Enjeu entreprise

          
            Comment le digital impacte cette notion et permet de créer ou de démontrer la crédibilité et la bienveillance ?

            Concernant le digital, Gauzente (2003) rappelle que : « La perception du respect de la vie privée par le consommateur est souvent considérée comme une des variables explicatives centrales de la confiance que ce dernier va manifester à l’égard du site. »

          

        

        Le respect de la vie privée entre dans la mesure de la qualité d’un site (cf. chapitre 6). En effet, dans un magasin, en payant en liquide, il ne reste aucune trace entre l’identité de l’acheteur et les produits achetés. Il peut aller acheter plusieurs fois par jour de l’alcool ou tout autre produit, il n’y aura pas de traces. Ainsi, en digital, Netqual (Bressoles et Nantel, 2007) qui mesure la qualité d’un site marchand se compose de cinq grands items dont un dédié au respect de la vie privée par trois questions mesurées par des échelles de Likert :

        
          
            [image:  Le marketing classique] Globalement j’ai confiance dans ce site.

          

          
            [image:  Le marketing classique] Je pense que ma vie privée est protégée sur le site.

          

          
            [image:  Le marketing classique] Je fais confiance à ce site pour ne pas utiliser mes informations personnelles à mauvais escient.

          

        

        Concernant le respect de la vie privée, la quantité et la profondeur des informations collectées est importante (Gauzente, 2003) : l’information n’est pas privée par nature. Tout dépend de la légitimité de la demande : si elle est nécessaire pour délivrer le service, elle est légitime. C’est le cas du tour de poitrine qui est légitime s’il s’agit d’acheter un soutien-gorge. Dans un autre contexte, elle ne l’est pas.

        Outre la nature des informations collectées, les paramètres à indiquer dans les chartes de bon usage et à mettre de façon visible sur les sites sont :

        
          
            
              
              
              
              
              
                
                  	Notification

                  	Le site indique l’usage qu’il fait des données collectées

                

                
                  	Choix

                  	Le choix laissé à l’usager quant à l’usage des données collectées.

                

                
                  	Accès

                  	L’accès aux données et la modification sont possibles.

                

                
                  	Sécurité

                  	Le stockage et la transmission des données sont-ils sécurisés ?

                

                
                  	Demande d’information

                  	Le site indique-t-il un contact pour poser les questions sur l’usage des données ?

                

                
                  	Horizon

                  	Combien de temps les données sont-elles conservées et utilisées ? En matière de durée de conservation, le législateur fixe à 13 mois la durée maximale de conservation des données.

                

              
            

          

        

        Il est possible d’inclure le respect de la vie privée dès la conception et le développement du site et des outils digitaux (applications). On parle de privacy by design.

        
          Définition

          
            La privacy by design consiste à intégrer le respect de la vie privée dès la conception des outils digitaux.

          

        

        Plus précisément, trois types de données peuvent être collectés par les entreprises :

        
          
            
              
              
              
              
              
                
                  	Données personnelles

                  	En B2C, il s’agit des informations de profilage comme l’âge, le sexe, la composition de la famille et les coordonnées du client… en B2C le secteur d’activité de l’entreprise, la taille de l’entreprise, le nom du décideur…

                

                
                  	Données transactionnelles

                  	Enregistrement de toutes les transactions avec le client, telles que la nature et le montant des achats, la date d’achat, le canal de distribution, les canaux de communication…

                

                
                  	Données relationnelles

                  	Enregistrement des actions marketing effectuées en direction du client (contenu, média, date et heure…) et ses réactions (ouverture ou non du message, lecture du message, engagement…) ainsi que les actions entrantes à l’initiative du client.

                

              
            

          

        

        La révolution du Big Data est rendue possible par l’apparition de technologies permettant de collecter les informations au fil de l’eau (cookies, objets connectés…) et par l’apparition d’ordinateurs ayant la puissance de calcul telle qu’ils peuvent traiter en temps quasi réel un très grand nombre d’informations.

        Les traces laissées par l’internaute permettent de mieux calculer le Lifetime Customer Value et de lui proposer des offres personnalisées.

        Le marketing de la permission et l’étude des attitudes des internautes montrent que la marque gagnerait à indiquer à l’internaute la nature des informations collectées, leur traitement, leur conservation, etc. Ceci lui permet de démontrer sa bienveillance.

        L’enjeu est tel que le législateur européen a été saisi et a instauré en mai 2014 le Droit à l’oubli ou droit à l’effacement. Il concerne le résultat d’une recherche sur un moteur de recherche.

        
          Définition

          
            Le Droit à l’oubli est un arrêt de la Cour européenne de justice du 13 mai 2014 autorisant toute demande à demander au moteur de recherche en tant que responsable du traitement des données, de retirer, d’effacer ou de déréférencer toute donnée que la personne jugera non pertinente.

          

        

        Le 31 mai 2014, Google met en ligne un formulaire mais n’applique le droit aux recherches depuis les déclinaisons européennes. La Cour de Justice réclame l’extension au monde entier.

        En fin 2015, le législateur européen a également dénoncé le Safe Harbor, qui définissait les possibilités de rapatriement – et traitement – des données des consommateurs européens par les entreprises américaines datant du début 2000, bien avant le Big Data. Fin 2016, le nouvel accord dit Privacy Shield (bouclier de sécurité) prend le relais.

      

      
        4.3   Les Y, Z et C

        Ces évolutions de la demande n’ont pas la même nature ni intensité selon les générations. On définit ainsi des générations de consommateurs avec des lettres selon leurs dates de naissance. Le tableau 1.7 les expose :

        
          
            Tableau 1.7 Nomenclature des générations

          

          
            
              
              
              
              
              
                
                  	Nom

                  	Dates de naissance

                

                
                  	Baby boomers, génération d’après guerre

                  	nés entre 1946 à 1965

                

                
                  	Génération X

                  	nés entre 1966 à 1976

                

                
                  	Génération Y ou les Millenials ou génération Pourquoi ?

                  	nés entre 1980 et 1995

                

                
                  	Génération Z ou génération Pourquoi pas ?

                  	nés fin années 1990

                

              
            

          

        

        Les générations Y et X sont des digital natives car nés avec des ordinateurs et des mobiles au foyer par opposition aux X et aux baby boomers qui sont des digital migrants qui ont vu arriver ces technologies plus tard.

        Les générations Y et Z sont nées dans un monde où l’information n’est pas la ressource rare, l’attention l’est. Ils sont nés après le changement de paradigme qu’est le rapport au temps. Ils se disent impatients, infidèles, zappeurs, en permanence insatisfaits. Autant de conséquences de ce nouveau paradigme. Leurs valeurs sont l’audace, la vitesse, la débrouille, l’entraide.

        Les Y sont la génération Facebook, Apple, les SMS illimités et Messenger. Les Z sont celles de Youtube, What’sapp, Snapchat et surtout BlaBlaCar et Uber. Les deux privilégient le nomadisme, le mobile et la vidéo.

        Ils ont grandi dans un contexte de crise qui conduit à trouver des solutions pour satisfaire leurs envies de sortie notamment avec l’économie collaborative qu’ils adoptent pour des motivations plus financières qu’écologiques ou sociales. Ces deux motivations (respect de l’environnement et rencontre avec des inconnus) sont plus celles des X. Les Y et Z aiment le DIY (Do it yourself), les Fab Labs, la customisation et le néo vintage. Leurs pratiques de consommation et de production sont collaboratives incluant du crowdfunding et de l’uberisation via la mise en relation directe entre internautes afin de fournir le service ou le partager. Quant à leurs pratiques culturelles (consommation de musique, jeux vidéo…) plus spécifiquement, elles articulent individuel et collectif selon les contextes : écoute individuelle de musique avec un lecteur MP3 ou le mobile et participation à des festivals de musique (Rock en Seine…). Les pratiques entrelacent des pratiques à distance en solo et des pratiques collective en live. Leurs pratiques d’achat répondent à ce même schéma : des achats en ligne, des tutoriels en ligne, des visites en magasin seul ou entre amis.
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